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Anotace 
Předmětem bakalářské práce „Uvedení nového výrobku na trh s domácími potřebami“ je 
analýza uvedení nové produktové řady Titanio Julliete společností Elimex Group, a.s. (dále 
jen Titanio od společnosti Pentolpress) na český trh a vyvození doporučení pro rok 
následující.  V první části jsou zpracována teoretická východiska pro tvorbu marketingového 
plánu, tj. jednotlivé metody využité ke zpracování situační analýzy a podrobné rozebrání 
základních složek marketingového mixu – tzv. 4 P (produkt, cena, místo a propagace) pro 
správné  zvolení marketingové strategie při zavádění nové produktové řady. Ve druhé, 
praktické části je charakterizován výše zmíněný podnik, analyzován marketingový mix u 
nové produktové řady a navržená doporučení pro příští rok. 
 
Annotation 
The subject of this bachelos study called "A new Household Article Market Product Release" 
is an analysis of releasing a new product line "Titanio Juliette" (Pentolpress Titanio). Elimex 
Group, a.s. is releasing this product to a Czech market and the subject of this study is also a 
concluded recomendation for the next year.  
The first part compiles theoretical solutions for a market plan creation. That means specific 
methods used for creating a situational analysis and detailed analysis of fundamental parts of 
the market mix – called 4P ( product, price, place, promotion) - for the right selection of a 
marketing strategy when implementing a new product line.  
The second part is more practical and it characterises a company mentioned above, marketing 
mix of a new product line and also suggested recomendations for the next year. 
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ÚVOD  
  
 
Jako téma  bakalářské práce jsem si vybral „Návrh zavedení nového výrobku na trh“ 
s domácími potřebami, a to v podniku ELIMEX GROUP, a.s. se sídlem v Brně.  Oblast 
působení podniku je koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje. Zaměřím se na sortiment 
nádobí s titanovým  povrchem.  Cílem práce je analýza uvedení nové produktové řady a 
vyvození doporučení pro následující rok. 
 
Na základě toho, že v podniku již třetím rokem pracuji, zaměřil jsem se na oblasti, se kterými 
mám osobní zkušenost – marketing a obchod.  Rozhodl jsem se provést nastavení 
marketingového plánu, analýzu marketingového mixu nové unikátní produktové řady Julienne 
Titanio plus od italského výrobce Pentolpress (dále jen Titanio) a v případě zjištěných 
nedostatků navrhnout kroky ke zlepšení. 
 
I když je předmětem práce marketingový plán a analýza marketingového mixu produktové 
řady, nelze ho hodnotit bez znalosti aktuální situace, v níž se podnik nachází.  Jedná se o 
vnitřní a vnější faktory, které mají na podnik vliv a ovlivňují jeho činnost.  Z tohoto důvodu 
se nejdříve soustředím na situační analýzu, kterou provedu pomocí analýzy SWOT.  Následně 
se teoretická část věnuje marketingovému mixu a jeho čtyřem nástrojům. 
 
Praktická část se věnuje samotnému uvedení výrobkové řady na trh a popsáním použitého 
marketingového mixu podniku.  Přínosem práce jsou doporučení, která by měl podnik 
realizovat, aby se výrobková řada udržela na trhu i příští rok.   
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1. Vymezení problému, stanovení cílů a  metod řešení 
 
Problematika této bakalářské práce se týká jak za pomocí marketingového plánu 
nejefektivněji uvést produktovou řadu na trh prostřednictvím marketingového průzkumu a 
následně marketingového výzkumu, metod, nástrojů a strategií. Významnou součástí mé 
práce bude odhalení slabých stránek obchodní a marketingové politiky při uvádění produktu 
na trh.  
Avšak je skutečností, že perfektně zpracovaný marketingový plán nemůže zaručit, že vše 
proběhne tak, jak jsme si naplánovali. Odhalení slabých stránek je důležité pro realizaci a 
budoucí vývoj. 
Cílem marketingové plánu je zavedení nového produktu na trh v oblasti Titanového nádobí 
pro domácnost. Cíle mají dlouhodobý charakter, z tohoto důvodu jsou rozděleny na tři části: 
 
Primární cíl: 
- úspěšné uvedení produktu na trh a obstání v konkurenčním  prostředí během          
prvního roku 
 
Sekundární cíl:  
- upevnění si pozice na trhu 
- přejití do aktivního boje s konkurencí, upevnění pozice značky na trhu 
- získání stálých zákazníků 
 
Terciální cíl:  
- vytvoření metodiky pro získávání informací z trhu a jejich  následné  vyhodnocování 
 
Metody řešení 
- Analýza SWOT 
- Analýza a profilace trhu 
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2. TEORETICKÉ POZNATKY  
 
2.1.Úvod do marketingového plánu  
 
 
Marketingový plán je základním nástrojem řízení a koordinování marketingových aktivit 
každé společnosti, která marketing aktivně využívá ve své podnikatelské činnosti. 
Slouží k implementaci a praktickému ověření zvolené marketingové strategie. 
Marketingový plán pak vytyčuje jednotlivé kroky a kontrolní body, které by měl podnik na 
této cestě úspěšně absolvovat a zvládnout.(4) 
 
Do samotného procesu  plánování by se měli aktivně zapojit všichni kompetentní zaměstnanci 
společnosti, kteří přicházejí s realizací tohoto plánu  aktivně do styku. Tato aktivita ostatních 
zaměstnanců velmi napomůže při vytváření kvalitního plánu a eliminaci případných 
negativních prvků a postojů  při jeho následné realizaci. 
 
Marketingový plán se rovněž stává, zejména pro nové pracovníky, dokumentem, z něhož se 
jasně a konkrétně dovědí, o co společnost usiluje, kam se chce dostat, co se od nich očekává a 
k čemu mají přispět. Tento marketingový plán se tedy stává také komunikačním dokumentem 
v rámci společnosti. 
 
Základním principem při sestavovaní marketingového plánu je vytvořit reálné aplikovatelné 
úkolové kroky, které mohou jednotlivé články  společnosti ( management, společnosti, příp. 
externí zdroje) efektivně a úspěšně aplikovat v rámci procesu společnosti. Při vytváření tohoto 
plánu je potřeba mít na vědomí, že tento marketingový faktor by měl napomáhat všem 
složkám organizace a ne být negativním a obtěžujícím prvkem snižující výkonnost 
jednotlivých pracovníků (např. nereálné kroky, byrokracie při plnění, nedosažitelné cíle, 
atd.).(6) 
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2.2 Charakteristika plánu 
Konstrukce  marketingového plánu  by měla obsahovat základní prvky a nástroje, které 
vytváří primární strukturu .  
 
Marketingový plán by měl obsahovat následující prvky: 
 
- Situační analýzu 
- Marketingové záměry a cíle 
- Marketingové strategie 
- Plán marketingových opatření 
- Kontrolní nástroje marketingu 
 
 
2.2.1 Situační analýza: 
- Popis současné situace 
- Analýzu SWOT ( Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats neboli přednosti, 
slabiny, příležitosti a hrozby ) 
- Hlavní problémy, jimiž podnik čelí  
- Hlavní předpoklady ohledně budoucnosti 
 
 
              Popis současné situace 
Plánovací proces začíná objektivním zhodnocením současné situace daného produktu. Tato 
situace bude dokumentována statistickým přehledem objemu prodeje produktu, jeho tržního 
podílu, cen, nákladů a zisků za stanovené období sledování ukazatelů vhodných pro analýzu. 
(3) 
 
Analýza SWOT  
SWOT analýza umožňuje podniku vyhodnotit jeho marketingovou pozici. Měla by označit 
zásadní faktory, tzn. takové, které mají pro danou oblast rozhodování klíčový význam. 
Umožňuje skloubit výsledky vnitřní i vnější oblasti analýzy a sumarizovat je do komplexu, 
který má čtyři klíčové body.  Strengths – Silné stránky, Weaknesses – Slabé stránky, 
Opportunities – Příležitosti a Threats – Hrozby.  Silné a slabé stránky analyzují vnitřní 
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prostředí podniku, příležitosti a hrozby se zaměřují na analýzu vnějšího prostředí podniku.  
Slabinou použití této analýzy je schopnost reálné identifikace a objektivního ohodnocení 
silných a slabých stránek tak, jako příležitostí a hrozeb.(5) 
 
Analýza SWOT je soubor 2 analýz: 
Analýza OT (Opportunitiest,Threats ) – Analýza vnějšího prostředí 
 Analýza se orientuje na 6 základních možných vnějších faktorů, které mohou ovlivnit 
celkový marketingový záměr a plán. 
- Demografické prostředí (celosvětový růst populace, migrace obyvatelstva, stárnutí    
obyvatelstva, úroveň vzdělanosti, zaměstnanost) 
- Ekonomické prostředí (vývoj inflace, zadluženosti, směnné kurzy) 
- Přírodní prostředí (především dopadů tržního hospodářství na ekologii a přírodní 
prostředí, těžba surovin, rostoucí náklady na energie) 
- Technologické prostředí (technologická úroveň výrobních zařízení, materiálů,   
komunikačního spojení atd.) 
- Politické prostředí (vývoj politického prostředí, legislativy) 
- Kulturní prostředí (dopad kulturního prostředí na obyvatelstvo resp. společnost ve 
státě) 
Na tyto faktory nemá firma žádný vliv. Nemůže je pořádně kontrolovat, spíše je pouze bere na 
vědomí a snaží se o nich vědět co nejdříve, aby na ně mohla svými aktivitami co nejrychleji a 
nejvýhodněji reagovat.(5) 
 
 
 
Analýza SW (Streghnest, Weaknesses) – Analýza vnitřního prostředí ( silných a slabých 
stránek) 
 
Analýza ze svého základu definuje silné a slabé stránky vně společnosti. Každá stránka by 
měla být posouzena z objektivního hlediska, aby bylo dosaženo co nejpřesnějšího výsledku 
pro určení dalších metod k jejich posílení či případně k nápravě. 
Analýza zkoumá 4 základní stránky společnosti: 
- Marketing 
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- Finance 
- Výrobu / Produkci / Obchod 
- Organizaci 
 
Schéma č.1: Analýza SWOT 
 
 
Zdroj: KOTLER, P. Marketing management (10. rozšířené vydání). 2001. s. 92 
 
 
 
 
Hlavní problémy, jimiž podnik čelí 
Základem objektivní Situační analýzy pro sestavení kvalitního plánu je přesné definování 
hlavních problémů, které ovlivňují efektivní procesy při uskutečňování  podnikatelské 
činnosti. Většinou se jedná o problémy přímo spojené s činností organizace ve vztahu s 
vnitropodnikovými faktory nebo důsledkem konkurenčního jednání na trhu.(1) 
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Mezi tyto problémy mohou patřit:  
- finanční 
- nákladové 
- obchodně-distribuční 
- personální  
  
Hlavní předpoklady ohledně budoucnosti 
Dalším prvkem při sestavování situační analýzy je taktéž uvedení možných předpokladů, 
které budou mít dopad na úspěšnou realizaci marketingového plánu z hlediska pozitivních 
nebo negativních dopadů v rámci trhu, na kterém organizace působí.(1) 
Mezi tyto předpoklady mohou patřit  
- makroekonomické předpoklady 
- mikroekonomické – tržní předpoklady 
- legislativní prostředí 
- daňová politika 
- demografický a sociografický vývoj 
 
2.2.2. Marketingové záměry a cíle 
Na základě Situační analýzy, která vyhodnotí situaci a data ve které se podnik nachází, je 
nutno přistoupit k dalším základním bodům a krokům při sestavování marketingového plánu. 
Stanovení záměrů (v obecné rovinně) a definovaní cílů (měřitelných výsledků).(4)  
- Záměry 
- Cíle 
Záměry 
V rámci  plánu jsou jedním z nejdůležitějších prvků  záměry. Tyto základní elementy by měly 
být stanoveny na základě představ a vnitřních plánů společnosti, kterým směrem by se měla 
ubírat a které priority preferuje. Zda-li jsou to finanční, obchodní, marketingové atd.(6) 
Mezi obecné záměry většinou patří: 
- získání vyšších zisků 
- zvětšování tržního podílu 
- vytvoření kvalitní goodwill ( dobrého jména, značky ) 
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Zvolené záměry musí být realizovatelné a musí být vzájemně kompatibilní, jinak nebudou 
příliš platné při formulování strategie. 
 
Cíle 
Po základním stanovení záměrů je třeba definovat měřitelné cíle, kterých chce podnik při 
uplatňování podnikatelské činnosti dosáhnout. Tj. obecné záměry jsou redefinovány na 
konkrétní cíle. Vytyčení cíle vyžaduje definování jeho velikosti a stanovení cílového data jeho 
dosažení.(6) 
 
Konkrétní cíle v návaznosti na záměry: 
- získání vyšších zisků / zvýšení kapitálové návratnosti v x % 
- zvětšování tržního podílu / navýšení tržního podílu z x % na x % 
- cíle slouží jako směrový a kontrolingový faktor úspěšnosti realizace podnikatelské   
činnosti. Jsou především vyhodnocovány ze statistických údajů a finančních výsledků 
společnosti. 
 
 
2.2.3. Marketingová strategie 
Pro správnou volbu celkové strategie je potřeba definovat jednotlivé body, které vytvářejí 
podklad pro:(5) 
- Cílový trh 
- Stěžejní prezentace 
- Cenová prezentace 
- Celková hodnotová proklamace 
- Distribuční strategie 
- Komunikační strategie 
 
 
Cílový trh 
Pro správnou volbu marketingové strategie je velmi významným faktorem správné definování 
trhu v oblasti zájmu společnosti. Přesné definování trhu je určeno z hlediska mnoha faktorů. 
Dle volby správného segmentu trhu (produktového, sociálního, demografického), ale také dle 
úrovní trhu. Při definování cílového trhu by měl manažer rozlišovat mezi primární, 
sekundární a terciární úrovní tohoto trhu. Primární cílový trh je tvořen kupujícími, kteří jsou 
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do značné míry připraveni, schopni a ochotni nakupovat. Hlavním úkolem firmy je takový 
primární cílový trh identifikovat a oslovit. Sekundární cílový trh je také schopen nakupovat, je 
však méně připraven a ochoten. Terciární cílový trh není schopen momentálního nákupu, 
měla by se však sledovat jeho potenciálně rostoucí připravenost ke koupi. Určení cílového 
trhu je proto velmi důležitým klíčovým faktorem k nastavení správné marketingové strategie, 
která dokáže kvalitně a zároveň efektivně oslovit konkrétní cílový trh.(1) 
 
 
Stěžejní prezentace 
V rámci každé marketingové strategie je potřeba vybrat klíčovou myšlenku či přínos, která 
bude dominovat při prezentaci produktu. Například nevyšší jakost, nejvyšší trvanlivost, 
design atd. Taktéž se může jednat o kombinaci jednotlivých přínosů, které vytvoří stěžejní 
prezentaci. Velmi důležité je, aby produkt splňoval vlastnosti a přínosy, které jsou použity při 
prezentaci.(1)  
 
Cenová prezentace 
Cenová prezentace a její způsob je orientován dle nastavení samotné Cenové politiky. 
Prostřednictvím této prezentace propaguje podnik proč jeho cenová úroveň dosahuje 
zvolených hodnot. Například sděluje potencionálním zákazníkům proč je jeho cena vyšší 
(může se odvolávat na kvalitu produktu) nebo proč je cenová orientace na minimální úrovni 
(nabízí levné zboží).(5)  
 
Celková hodnotová proklamace 
Plán by měl definovat celkovou hodnotovou proklamaci firmy. Měl by proto popsat stěžejní 
přínos a všechny ostatní užitné vlastnosti a přínosy a měl by zdůvodnit, proč při dané ceně 
nabídka firmy pro zákazníka představuje nejvyšší celkovou hodnotu. Spotřebitel by měl 
zaznamenat maximální uspokojení, podnik by měl zaznamenat zisk.(5) 
  
Distribuční strategie 
Na základě vyhodnocení a zvolení správné orientace na cílový trh společnost musí připravit 
správnou distribuční strategii. Primárním posláním této strategie je zvolení nejrychlejší a 
nejefektivnější cesty produktu k zákazníkovi. Celá koncepce této strategie podléhá druhu 
produktu, který je distribuován, ať již se jedná o výrobek či službu. (4) 
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Komunikační strategie 
V rámci marketingového plánu je nutné připravit podrobnou a přesnou komunikační strategii. 
Na základě předchozích bodů, kdy jsou v plánu definovány principy a metody pro práci 
s produktem a jeho prezentací, je důležité navrhnout optimální komunikační strategii, která 
bude kompatibilní s předchozími body. Tato strategie musí být v synergii a musí napomáhat 
posilovat značku, image, vlastnosti produktu či společnosti. Proto zde musí být detailně 
rozebrány jednotlivé kroky, metody a způsoby, jak, co a kdy prezentovat formou vhodného 
komunikačního nástroje.(6) 
 
 
 
 
2.2.4. Plán marketingových opatření 
Definuje metody a způsoby, které jsou zahrnuty v rámci marketingového plánu a určuje 
metodickou a časovou osu, zahájení jednotlivých marketingových akcí. Prostřednictvím 
těchto opatření nastavuje přesný plán prací a určuje články podniku, ať již konkrétní 
zaměstnance či týmy pracovníků nebo externích zdrojů. Jednotlivé články procesu jsou 
seznamovány s rozsahem prací a jejich časovým horizontem. Znamená to tedy nutnost 
seznámit s plánem konkrétních opatření všechny důležité zainteresované osoby, aby věděly, 
co  mohou očekávat a kdy to mohou očekávat.(6) 
 
2.2.5. Kontrolní nástroje marketingu 
Plán musí obsahovat nějaký mechanismus, jehož prostřednictvím se ověří, zda plánovaná 
opatření zabezpečují dosažení plánovaných cílů. Plány obvykle zahrnují měsíční nebo 
čtvrtletní dílčí cíle, podle nichž lze hodnotit výkonnost. Tyto kontrolní nástroje vyhodnocují, 
zda-li marketingové metody popsané v plánu odrážejí skutečný stav s plánem a zda-li jsou 
prospěšné a efektivní při aplikaci v reálných tržních mechanismech. V případě, kdy jsou 
dopady při realizaci marketingového plánu negativní, musí tyto kontrolní nástroje na tuto 
situaci upozornit a kompetentní osoby musí zaujmout nové stanovisko k nastaveným 
marketingovým metodám. Tudíž na základě těchto nástrojů může dojít k optimalizaci nebo 
přenastavení celého marketingového plánu.(3) 
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2.3. Marketingový mix – 4P 
Definování Marketingového mixu lze shrnout takto: „soubor marketingových nástrojů, které 
firma využívá k tomu, aby dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu“.  Nejznámější 
členění těchto nástrojů se nazývá 4 P:(5) 
- Product (produkt) 
- Price (cena) 
- Place (místo) 
- Promotion (propagace) 
Při sestavování marketingového mixu je vždy nutné respektovat vzájemné vazby jednotlivých 
prvků. Úspěch na trhu totiž závisí na jejich celkovém poměru, namixování či kombinaci s 
ohledem na cílový trh. Proto při sestavování marketingového plánu je Marketingovému mixu 
vyhrazen největší prostor. Z hlediska jednotlivých nástrojů je třeba jednotlivé nástroje správně 
definovat, analyzovat a aplikovat na problematiku Marketingové plánu. Jediný špatně 
nastavený prvek dokáže degradovat úspěšnost při aplikování Marketingové plánu. 
  
Schéma č.2: Marketingový mix 4P 
 
 
Zdroj: KOTLER, P. Marketing management (10. rozšířené vydání). 2001. s. 32,  upraveno 
autorem 
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2.4. Marketigový mix 4C 
Tak, jak se marketing vyvíjel, utvářely se i jiné podoby marketingového mixu.  Robert 
Lauterborn vytvořil koncept 4C, u kterého předpokládá, že pohled prodejce koresponduje s 
vnímáním nástrojů marketingového mixu zákazníkem.  Oproti původním 4P, představujícím 
pro prodejce disponibilní nástroje, kterými ovlivňuje zákazníka, se Lauterborn zaměřuje na 
zákazníky, kteří chápou marketingové nástroje jako nositele spotřebitelského užitku.  
Pozměňuje tedy původní nástroje následujícím způsobem.(5) 
 
Tabulka č. 1: 4P vs. 4C 
4P - pohled prodejce 4C - vnímání 4P zákazníkem 
Produkt Zákaznické řešení (Customer solution) 
Cena Zákaznické náklady (Customer cost) 
Místo Pohodlí (Convience) 
Propagace Komunikace (Communications) 
Zdroj: KOTLER, P. Marketing management (10. rozšířené vydání). 2001. s. 33,  upraveno 
autorem 
 
2.5. Produkt  
Produkt je nejdůležitější složkou marketingového mixu. V marketingovém pojetí je 
produktem označeno cokoliv, co slouží k uspokojení potřeby trhu. Ať se jedná o  výrobek či 
službu.  
Dle definice Americké marketingové asociace je za produkt považováno to, co lze na trhu 
nabídnout k upoutání pozornosti, k získání, užívání anebo ke spotřebě, tj. vše, co se vyžaduje 
při schopnosti uspokojit přání nebo potřeby zákazníků. Produktem mohou být nejen fyzické 
předměty, ale také služby, osoby, místa, organizace, myšlenky, kulturní vývoj a mnohé další 
hmatatelné i nehmatatelné věci. 
 V marketingu rozlišujeme tři základní úrovně produktu, a sice jádro produktu, reálný produkt 
a rozšířený produkt.(6) 
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Schéma č. 3: Produkt 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: Foret, M. Marketing pro záčátečníky ( 1. vydání ) 2008. s. 87  
 
2.6. Cena  
 
Cenou se v marketingovém mixu rozumí to, co požadujeme za nabízený produkt. Je 
vyjádřením jeho směnné hodnoty. Nejčastěji má podobu částky, určitého množství peněžních 
jednotek, případě objemu jiných produktů.  
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který představuje pro firmu zdroj příjmů. 
Všechny ostatní jeho složky, jako jsou produkt, distribuce i propagace, vyžadují naopak 
výdaje.  
Příprava cenové politiky v rámci marketingového plánu je velmi citlivá kapitola. Pokud 
společnost uvádí na trh produkt či produktovou řadu, který je již podobnou nabídkou nasycen 
a konkurenční prostředí na trhu je velmi aktivní, musí podnik zvolit optimální cenovou 
politiku vůči vlastnostem produktu, image a taktéž tržnímu podílu, který chce získat.(5) 
  
 
 
 
Rozšířený produkt 
Reálný produkt 
Jádro 
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Cenová tvorba probíhá na základě několika způsobů: 
- Nákladově orientovaná cena = cena založená na nákladech - Cena je tvořena na 
základě vstupních nákladů (výrobních, režijních, ziskovosti atd.). 
 
- Poptávkově orientovaná cena = cena na základě poptávky - Výši cenové hladiny 
určuje trh dle velikosti poptávky po daném produktu. Cena neodráží jen náklady, ale 
převážně je tvořena psychologickou hranicí a velikosti poptávky. Vzniká přímá úměry 
výše ceny  versus výše poptávky. 
 
- Konkurenčně orientovaná cena = cena na základě cen konkurence - Cena je 
stanovována dle konkurenční cenové hladiny na trhu. Převážně kopíruje cenotvorbu 
konkurence. 
 
- Marketingově orientovaná cena = cena na základě marketingový cílů - Cenu vytváří 
potřeba podniku aplikovat své stanovení marketingové cíle. Cena je používána jako 
nástroj k realizaci marketingový aktivit za účelem dosažení cílů (např. uvedení 
produkt na trh, zvýšení tržního podílu atd.). 
 
- Hodnotově orientovaná cena = cena dle vnímaných hodnot produktu zákazníkem - 
Cena je sestavována tak, aby odpovídala výši hodnot, jakou pro zákazníka 
představuje.  
 
Většinou se jedná o vnímání image značky produktu případně společnosti, které je 
vyprofilovaná na určitou úroveň.(6) 
 
 
 
2.7. Distribuce 
Místo v marketingovém mixu je chápáno jako proces distribuce produktu z místa jeho vzniku 
(výroby) do místa prodeje zákazníkovi. Cílem distribuce je poskytnout kupujícímu 
požadované produkty na dostupném místě, ve správném čase a v takovém množství, jaké 
potřebují. 
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V marketingovém pojetí se celý proces distribuce chápe komplexněji než jenom jako pohyb 
zboží z místa na místo. Distribuční politika, nástroje, způsoby a metody jsou velmi vnímány 
ze strany zákazníka. Tato forma marketingového nástroje může velmi ovlivňovat zákazníka 
v rozhodování o nákupu produktu. Proto by měl tvůrce marketingové plánu velmi dobře 
zanalyzovat formu distribuce v závislosti na produktu a jeho hodnotě.(2) 
 
Distribuční síť je tvořena: 
- Výrobci (primární producent produktu) 
- Distributoři (distribuční mezičlánek – obchodník) 
- Podpůrné organizace (sekundární podpůrné organizace, agentury, zprostředkovatelé) 
 
Tvůrce plánu a přizpůsobování tohoto nástroje musí taktéž počítat s faktory při provádění této 
činnosti: 
 
2.7.1. Kvalitativní faktor  
Distribuční metody při distribuci mohou  výrazně ovlivnit kvalitu produktu. Špatnou formou 
distribuce může být produkt znehodnocen nebo zhoršena jeho kvalita. Ale taktéž může dojít 
v rámci distribuce produktu  ke zlepšení jeho vlastností úpravou jeho hodnot před přímým 
prodejem.(2) 
 
2.7.2. Podpora prodeje produktu  
Distribuční kanály mohou při distribuci velmi výrazně  ovlivnit zákazníkovo jednání při 
dalším nákupu. V případě kvalitní distribuce může být reakce ze strany zákazníka velmi 
pozitivní a je tedy předpokladem častých a opakovaných nákupů. Ovšem při špatné distribuci 
může mít zákazník negativní pohled na produkt, jeho značku, případně společnost, která mu 
produkt dodává.(2) 
 
 
 
 
2.7.3. Informační schopnost distribuce 
V rámci distribuční aktivity může společnost prostřednictvím svých distribučních článků 
provádět efektivní průzkum trhu. Informace může získat z tzv. primárních zdrojů, tedy od 
zákazníka.(2) 
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2.8. Propagace 
 
Nejaktivnější z nástrojů marketingového mixu. Sama propagace není jen reklamou, jak je 
většinou mylně spojována v laickém pohledu. Tento nástroj pod sebou zahrnuje další 
marketingové aktivity, které jsou nedílnou součástí aktivně marketingově smýšlející 
společnosti. Propagace je nástrojem, který vytváří podvědomí nejen o produktu, ceně, 
distribuci, ale hlavně o celkové koncepci společnosti. 
Mezi nejznámější sub-nástroje propagace patří:(1) 
 
2.8.1. Reklama 
Je nejstarší a také nejznámějším komunikačním nástrojem propagace.  Forma reklamy je vždy 
uzpůsobena vůči konkrétnímu reklamnímu médiu přes které je formulována. Je neosobní, 
může být neobjektivní a není zde zpětná vazba. Zato může být použita v masovém měřítku a 
někdy i velmi efektivně.(1) 
 
2.8.2. Podpora prodeje 
Z obecního hlediska se jedná o komunikační aktivitu, která je vázána přímo na proces prodeje 
produktu. Většinou je využívána v období, kdy je uváděn  nový výrobek na trh, nebo když 
výrobku končí jeho životní cyklus k posílení prodejů. (4) 
 
2.8.3. Přímý marketing 
Jedná se o cílenou marketingovou komunikační aktivitu , při které je aktivně oslovován 
konkrétní cílový trh. Na rozdíl od běžné reklamy neoslovuje plošně a neosobně celý trh, ale 
využívá adresné a interaktivní nástroje.(6) 
 
2.8.4. Public relations 
Základem Public relations je komunikace ve vztahu s veřejností. Tento názor je používán pro 
určitá sdělení, aktivní komunikaci a reakcí vůči veřejnosti ze strany společnosti.(1) 
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2.8.5 Osobní prodej 
Nejnáročnější, ale zároveň nejaktivnější a v jistých případech nejefektivnější nástroj 
propagace. Dochází k přímé interakci mezi zákazníkem a společností prostřednictvím  
obchodního  pracovníka. Forma prezentace je přímo úměrná kvalitě obchodníka.(5) 
 
2.9. Uzavření teoretické části 
 
V teoretické části bakalářské práce byly popsány metody, nástroje a způsoby  sestavování 
marketingového plánu. Všechny složky teoretické úrovně budou uplatněny v praktické části, 
kdy budou přímo aplikovány na problematiku spojenou s tématem této práce. 
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3. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Praktická část se věnuje návrhu marketingového plánu na umístění produktové řady zn. 
Titanio na trh. Tato část se zabývá aplikací marketingové plánu přímo do reálného prostředí. 
Je zde představena společnost Elimex Group, výrobce Pentolpress, samotná značka Titanio, je 
zde analyzován trh z hlediska koncového uživatele a profil trhu z konkurenčních společností a 
produktů, které jsou v přímé konkurenci na  produktovou řadou Titanio.  
Marketingový plán bude odrážet reálnou situaci na trhu s kuchyňskými potřebami na základě 
informací a zkušeností z mé práce na tomto trhu. 
 
3.1. Charakteristika obchodní společnosti 
 
Společnost  Elimex 
 
ELIMEX GROUP, a.s 
Lidická 15, areál ICEC 
Šlapanice u Brna 
(centrála firmy,sklad) 
tel.: +420 544 422 711 
fax: +420 544 246 042 
e-mail: mail@elimex.cz 
www.elimex.cz 
 
  
Firma ELIMEX GROUP, a.s. působí na českém trhu od roku 1992. Byla založena   jako 
Elimex s.r.o. s ryze českým kapitálem vlastněna dvěmi majiteli  - Ing. Andrzej Grozsekem  a 
Ing. Radoslavem  Malým. V roce 1996 se přetransformovala na ELIMEX GROUP, a.s.. 
Zaměření bylo od počátku směřováno na oblast sklo – porcelán a domácí potřeby.  
V současnosti nabízí firma ELIMEX GROUP, a.s. v prostorách vlastního skladově 
administrativního areálu ve Šlapanicíh u Brna více než 20.000 položek pro odběratele z řad 
maloobchodů, řetězců a velkoobchodů.  Sortiment nabízených výrobků je tvořen především 
výrobky tradičních českých i evropských výrobců, jsou také k dispozici levnější  řady 
výrobků z oblasti jihovýchodní Asie. Tímto firma uspokojuje potřeby jak nenáročných 
zákazníků, tak i vysoké požadavky náročnějších zákazníků. Přes 10.000m2 kryté skladové 
plochy umožňuje mít skladem dostatečný sortiment pro kvalitní a rychlé vykrytí i 
nejnáročnějších požadavků všech zákazníků. V prostorách firemní vzorkovny si pak může 
zákazník v klidu a v příjemném prostředí vybrat a objednat položky, které ho zajímají. Více 
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než 40 zaměstnanců firmy poté zabezpečuje komplexní servis od zpracování objednávky,  
přes  vychystání zboží a účetní  zpracování  až po  dopravení   objednaného zboží vlastními 
dodávkovými a nákladními vozidly až na místo určení. O spokojenost zákazníků pečuje tým  
pěti profesionálně vyškolených obchodních zástupců, kteří  pravidelně navštěvují zákazníky a 
informují je o novinkách ,  akčních nabídkách a změnách sortimentu ve firmě. Mimo 
velkoobchodní síť odběratelů má   společnost  Elimex v současné době 1 maloobchodní 
prodejnu v Chomutově. Tato prodejna nabízí široký sortiment kuchyňských potřeb a 
v omezené míře sortiment zahrada. 
 
 
Společnost Pentolpress 
 
Pentolpress srl 
Via Saradello 261 
250 68 Sarezzo 
tel +39.030.8913840 
www.pentolpress.it 
 
 
Společnost Pentolpress vznikla v roce 1932 v Itálii jako rodinný podnik, tento stav přetrvává 
dodnes. V současné době firma zaměstnává přes 132 zaměstnanců. Od samého začátku se 
společnost zabývá výrobou nádobí do domácnosti. Nejprve začínala vyrábět nádobí z  
lisovaného plechu posléze odlité nádobí z hliníku s nepřilnavou vrstvou. Dnes k výrobě svých 
produktů společnost Pentlopress používá nejmodernějších materiálů a výrobních technologií 
zaručující nejvyšší kvalitu. Klade důraz především na vysokou užitnost svých výrobků, která 
se projevuje ve zdravém a moderním způsobu vaření ( s minimem tuku,  nízké spotřebě 
energie),  jednoduché údržbě, dobré skladnosti a dlouhé životnosti. Své veškeré produkty 
vyrábí na sklad  ( na rozdíl od jiných výrobců nádobí podobné kvality) a tím zaručuje plné 
vykrytí objednávek a rychlé dodání k obchodním partnerům. Své produkty v největší míře 
distribuuje na Italský, Německý a Španělský trh. Velkou snahou společnosti Pentolpress je 
prosadit se na trhu bývalého východního bloku (Polsko, Rusko, Česko). 
 
Seznámení s produktem – Titanová pánev 
 
Titanové pánve vynikají především svým odolným povrchem a skvělou vodivostí, která je 
zaručena speciálními technologiemi výroby z vhodných materiálů a tím tyto pánve zajišťují 
nejlepší výsledky vaření. 
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Zatímco dříve se používaly pánvičky kovové, nejčastěji hliníkové, bez dalších větších 
povrchových úprav, což sice umožňovalo rychlé vaření, ale nezaručovalo, že se pokrm 
nepřipálí a nepřichytí na dně. Dnes jsou nejčastěji používány pánve teflonové, které ale přes 
své kvality - co se týče povrchu, na kterém se pokrm nepřipálí, vyžadují speciální zacházení a 
náčiní nejlépe dřevěné, či nylonové. Při použití kovu se teflon odírá, a tím se může dostat do 
jídla a také sedřením teflonové vrstvy dojde ke styku hliníku s pokrmem. Tyto vady mohou 
mít vliv na zdraví člověka, neboť hliník může napomáhat vzniku např. Parkinsonovy choroby. 
Proti tomu titanové pánve vynikají svou schopností rovnoměrné vodivosti bez připalování 
pokrmu za použití i kovového náčiní, s možností užití i  např. v troubě. 
Zároveň rychlým vařením, úsporou energie, tuku, vysoce odolným povrchem, s možností 
mytí pánve i v myčce na nádobí usnadňují vaření. Všechny přednosti, které zaručují snadné a 
hlavně zdravé a příjemné vaření, jsou u pánve dány také způsobem výroby a použitými 
materiály. 
Jsou zde výrobci titanových pánví jak domácí tak zahraniční, kteří si zakládají na ruční 
výrobě těchto pánví. Tělo pánve se např. odlévá do korpusu. Jedná se o hliník či slitinu 
hliníku, která se zpracovává za vysokých teplot a za přísných norem a nároků na kvalitu. 
Hliníkové tělo může být také vykováno z jednoho kusu kovu.  Toto jádro zajistí  rovnoměrné 
a rychlé rozvedení tepla a jeho udržení. Povrch pánve je potom různě upraven. Záleží na 
technologii a know-how daného výrobce. Pánev pak může mít i několik vrstev, zajišťujících 
dobré vlastnosti a ochranu povrchu. Použité materiály jsou především vysoce tepelně odolné, 
čemuž musí být přizpůsobeny i úchytky, případně víko či poklice. V troubě mají pánve 
tepelnou odolnost cca 250°C. V myčce postačí program do 50°C nebo ECO s přidáním 
malého množství saponátu. Většinou ale stačí pouze omýt či otřít houbou. Speciální povrchy, 
díky kterým jsou tyto pánve kovuvzdorné  zajistí snadné vaření a zdravý způsob přípravy 
pokrmů bez použití tuku. 
 
Charakteristika pánví Julienne Titanio Plus 
 
Pánve či hrnce této linie jsou odlévány z hliníku (na rozdíl od vylisovaných produktů 
některých konkurentů) což přináší výrobkům: 
- vyšší tvarovou stálost a odolnost proti nárazu, 
- dno i stěny mají větší tloušťku, proto lépe akumulují a rozvádějí teplo po celé 
ploše pánve, 
- pánve jsou vyšší (hlubší) než u výlisků, 
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- upevnění držadla u pánví je ve srovnání s nýtováním u výlisků naprosto 
spolehlivé, 
- držadla (ucha) hrnců jsou odlitky, což je ve srovnání s nýtovanými uchy zcela jiná 
kvalita a hodnota. 
Pánve mají snadno odnímatelná držadla, jejichž nesporné přednosti při skladování či umístění 
v troubě a myčce není třeba zdůrazňovat. 
Výrobky mají aplikován povrch Titanio, který se skládá ze:  
- 3 vrstvy nepřilnavého teflonového materiálu o celkové tloušťce 35 mikronů, 
- keramickou vrstvu obsahující oxid Titania  (aplikovaná technologií plasmové fůze) 
která svou tloušťkou 50 mikronů překoná své konkurenty, 
- speciální úpravy hliníkového povrchu pro aplikace Titanových vrstev – Multicoat 
application.  
 
Výše uvedený povrch přináší kvalitu, která Vás nikdy nezklame.         
 Keramické částečky s Titaniem způsobují efektivní non stick a mimořádnou odolnost   
 vůči ostrým kovovým předmětům, čímž značně prodlužují životnost výrobku. Spotřebitel už 
nemusí přemýšlet jakou obracečku použije a co a kde budete vařit nebo péct. Linie Titanio mu 
umožní používat dřevěné, nylonové i kovové náčiní a to na elektrickém a plynovém sporáku, 
stejně jako na sklokeramické desce nebo v troubě. 
Slabé stránky : neatraktivní obal výrobků 
 
 
3.2. SWOT analýza 
Jedná se o komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení veškerých relevantních 
stránek fungování podniku a její současné pozice. Je silným nástrojem pro celkovou 
analýzu vnitřních i vnějších činitelů a v podstatě zahrnuje postupy technik strategické 
analýzy. 
 
Silné stránky 
K silným stránkám společnosti patří především její dlouhodobé působení na trhu 
provázené po celou dobu využíváním nejmodernějších trendů v oboru. Také 
zúročení dlouhodobých zkušeností v oboru je jednou ze silných stránek společnosti. 
Stabilitu firmy podporuje také vysoká kvalita výrobků a služeb. Nabízet výrobky 
vysoké jakosti a poskytovat kvalitní individuální služby zákazníkům je jednou z 
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nejdůležitějších podmínek úspěchu na trhu. K silným stránkám společnosti také patří 
schopnost komunikace s odběrateli, flexibilita a schopnost pružně reagovat na jejich 
požadavky.  
 
Slabé stránky 
Vývoj společnosti díky značným investicím do vybudování vlastních skladových a 
administrativních budov byl v posledních letech poněkud opomenut, což nemusí mít 
přízniví vliv na nadcházející období. Slabou stránkou je i nedostatečné marketingová podpora 
obchodních zájmů společnosti. 
 
Příležitosti 
Management je orientovaný na dobré vztahy s bývalými i současnými zákazníky. 
Rovněž se zaměřuje na získávání nových zákazníků a obchodních partnerů, zejména 
v oblasti, ve které se snaží proniknout. Příležitostí se nabízí i fakt velkého pohybu 
zajímavých společností i jedinců v oblasti gastro, kteří mohou být velkým přínosem 
pro obě strany. Možnost vzniku nových spoluprácí s novými obchodními partnery. 
 
 
Hrozby 
Vedení společnosti sleduje neustále se měnící růst cen zboží a režijních nákladů spojené s 
distribucí s čímž je třeba neustále počítat v cenových kalkulacích pro zákazníky. Prodejní 
cena produktů a služeb je velmi důležitá z hlediska konkurenceschopnosti. 
 
 
3.3. Segmentace trhu 
 
V této části se zabývám rozdělením trhu ze 3 rovin. 
- Z charakteristiky produktové nabídky 
- Z hlediska zákaznických skupin uživatelů 
- Z hlediska konkurenčně-obchodní úrovně 
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3.3.1. Produktová segmentace 
Lisované pánve s nepřilnavým povrchem – maloobchod, nadnárodní řetězce - ceny od 100-
300 -  pánve nízké kvality určené ke krátkodobému užívání 
 
Lisované pánve s větší tloušťkou materiálu a lepším nepřilnavým povrchem -  maloobchod, 
nadnárodní řetězce – cenová relace 300 – 900 – pánve lepší kvality ke každodennímu vaření, 
ovšem také nelze očekávat příliš dlouhou životnost vzhledem k použitým materiálům 
 
Lisované pánve s titanovým povrchem – maloobchod, internet, specializovaný maloobchod – 
cenová relace 1000 – 3000 – pánev vysoké kvality, při správné údržbě dlouhá životnost 
 
Lité pánve – maloobchod, specializovaný maloobchod, internet – cenová relace 400-1000 – 
kvalitní pánve, dlouhá životnost, nutnost větších zkušeností kuchaře při vaření s těmito 
pánvemi 
 
Lité pánve s nepřilnavým povrchem – maloobchod, specializovaný maloobchod, internet – 
cenová relace 800 – 3000 – pánev vysoké kvality, při správné údržbě dlouhá životnost 
 
Lité pánve s titanovým povrchem – maloobchod, specializovaný maloobchod, internet – 
cenová relace 1000 – 4000, pánev nejvyšší kvality, dlouhá životnost, při výrobě použito těch 
nejlepších materiálů 
 
Dle potřeb zákazníků: 
- odolnosti 
- údržby 
- designu 
- funkčních prvků 
- velikosti 
- cena 
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3.3.2. Zákaznická segmentace 
 
Dle skupin zákazníků  
 rodiny, jednotlivci - tento průzkum se orientuje na skupinu zákazníků, kteří využívají 
obdobné produkty pro vaření 
 
Dle sociálního postavení 
- Jednotlivci kladou důraz většinou na nízkou cenu a s tím  spojenou nízkou kvalitu. 
- Mladé rodiny - tato sociální skupina dává přednost střední a vyšší kvalitě, pěknému 
vzhledu a užitnosti i za vyšší cenu. 
- Produktivní rodiny - produktivní rodiny vyhledávají především pánve větší kvality i za 
vyšší cenu. Netrvají na pěkném vzhledu, ale na užitku. 
- Důchodci - u této sociální skupiny hraje roli především nízká cena.  
 
Dle věkových skupin 
- Do 25-ti let - většinou kladou důraz na nízkou cenu a s tím i spojenou nízkou kvalitu. 
 
- Od 25-ti let do 35-ti let - dává přednost střední a vyšší kvalitě, pěknému vzhledu a 
užitnosti i za vyšší cenu 
 
- Od 35-ti let do 55-ti let - tato skupina vyhledává především pánve větší kvality i za 
vyšší cenu. Netrvají na pěkném vzhledu, ale na užitku. 
 
- Od 55-ti let a výše – tato skupina dává  přednost především nízké ceně před kvalitou 
 
Dle příjmových skupin 
- Do 10-ti tisíc 
- Do 20-ti tisíc 
- Od 20-ti do 50-ti tisíc 
- Od 50-ti a výše 
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3.3.3 Konkurenčně obchodní segmentace 
 
Dle profilu činnosti konkurence 
- běžný velkoobchod domácích potřeb 
- specializovaný velkoobchod - pánvičky 
- internetový obchod 
 
Dle prodejních míst 
- specializovaný maloobchod 
- hypermarket 
- supermarket 
- výstavní trhy 
- internet 
 
Dle obchodně prodejních metod 
- dle obchodních zástupců 
- katalogový a zásilkový prodej 
- internetový prodej 
 
3.4. Analýza konkurence 
 
3.4.1. Plán průzkumu trhu 
Konkurence z řad velkoobchodů s domácími potřebami (Včas, s.r.o., Vesko, s.r.o., Zeko 
trade, s.r.o.) u těchto konkurentů distribuované výrobky nedosahují kvality naší modelové 
řady, ale je u nich nižší cena než u našich. Další konkurence známá z dřívějška pod názvem 
ETA jako výrobce elektroniky, je nyní z větší části už jenom obchodní firma zabývající se 
dovozem elektroniky z východní části Asie. Z této části světa dováží i titanové nádobí nižší 
kvality a vzhledu, ale cenově srovnatelné s naší modelovou řadou titanového nádobí, proto 
bych tuto společnost nepovažoval za přímého konkurenta. Další konkurent společnost známá 
mezi spotřebiteli pod značkou Tefal. Také tuto společnost bych nepovažoval za konkurenta, 
protože se soustředí na nižší až střední třídu pánví  a distribuuje své produkty přes nadnárodní 
potravinové a hobby řetězce a pouze v omezeném množství se objevuje v maloobchodních 
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prodejnách. Další nepřímou konkurencí je společnost Tescoma se svými pánvemi, ale ani 
tohoto dovozce výrobků z východní části světa bych nepovažoval za konkurenta a to díky 
kvalitě kterou dováží a špatnému jménu pánví Tescoma  na trhu. Mezi konkurenci bych ale 
přiřadil malé společnosti zabývající se distribucí vždy jen jednoho výrobce ( Woll, Baf, Risoli 
). Jedná se o společnosti distribuující zboží v dobré kvalitě, ale vyšší cenové relaci a nabízející 
své produkty pomocí předváděcích akcí, tedy pro omezený počet zákazníků. S tímto 
způsobem prodeje mají ovšem velké obchodní úspěchy. Jako největší konkurenci bych viděl 
společnost Pans s.r.o. nabízející produkty známého italského výrobce nádobí Ballarini. 
Společnost Pans má stejné maloobchodní zákazníky jako naše společnost. Další konkurenční 
výhodou společnosti Pans je zavedený a u zákazníků z řad konečných spotřebitelů známý 
internetový obchod www.panvicky.cz. . Co se týká srovnání našeho nádobí italské značky 
Pentolpress a jimi nabízeného nádobí značky Ballarini: oproti konkurenci je naše nádobí 
odlitek (ballarini lisované), tím je zaručena větší tvrdost a odolnost vůči nárazu. Odlité jsou u 
hrnců a hlubokých pánví i madla (ballarini nýtované), s tím je opět spojená větší odolnost 
vůči nárazu. Další výhoda spočívá ve tvaru nádobí - naše nemá žádné ostré hrany ve vnitřních 
částech hrnců a pánví, s tím je spojen větší komfort při vaření a údržbě. Jako další výhoda u 
produktů značky Pentolpress se dá počítat odnimatelné nerezové madlo, tím zaručen  větší 
komfort při skladování nádobí po dobu, kdy jej spotřebitel neužívá. Co se týká cenového 
srovnání je Pentolpress a Ballarini  na podobné cenové úrovni. 
 
 
Schéma č.4: Stávající situace na trhu 
                 
             Prodejní akce                                                                       Internet                
          
 
 
 
             Hypermarket                                                                       Spec. maloobchod  
 
            
 
 
 
 Zdroj: Autor 
 
 
 
Ballarini               
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3.4.2. Konkurenční prostředí 
 
TESCOMA s.r.o. 
U Tescomy 241  
760 01 Zlín 
tel.: +420 577 575 111 
fax: +420 577 575 222 
e-mail: tescoma@tescoma.cz 
www.tescoma.com 
 
 
Velkoobchod s domácími potřebami působící již na několika západních i východních trzích.  
Přímé zastoupení mají v Itálii, Španělsku, Portugalsku, Rusku, Ukrajině, Polsku, a 
samozřejmě na Slovensku. Výrobky si nechává především vyrábět v Asii pod svojí značkou 
Tescoma. Výrobky se vyznačují velice dobrým designovým provedením, ale občas nízkou 
kvalitou. Nabídka pánví od společnosti je široká - od levných po dražší pánve. Mají i 
modelovou řadu s názvem titanio, ovšem název  je hodně zavádějící, povrch pánví nemá nic 
s titanem společného. Jejich pánve jsou lisované a mají především problém s rovností dna a 
s nepřilnavým povrchem, který se často odlupuje. Tento problém je spotřebitelům  v hojné 
míře znám, proto bych jejich pánve nepovažoval za konkurenci. Svoje výrobky distribuují 
přes specializované maloobchodní prodejny, nadnárodní řetězce a v hojné míře i přes 
internetové obchody. Své obchodní aktivity podporují vydáváním vlastního časopisu 
distribuovaného ve specializovaných maloobchodech ( při zakoupení výrobku tescoma jej 
dostává zákazník zdarma). Dříve propagovaly své produkty ve vlastním pořadu o vaření, dnes 
sponzoringem fotbalového klubu 1Fc Tescoma Zlín.(7) 
 
Silné stránky 
Široký sortiment, propracovaná distribuční siť, designově dobře provedené produkty i obaly. 
 
Slabé stránky 
Obchodní politika – upřednostňují nadnárodní řetězce, občas špatná kvalita, vyšší cena jejich 
produktů, velké problémy s antiadhézním  povrchem (po zahřátí se loupe), u lisované pánve 
není taková odolnost jako u odlité, plastové rukojeti  (nemůže do trouby). 
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Nádobí  Grand TITAN 
lisovaná pánev , vysoká odolnost proti oděru, při smažení je možno použít  kovové obracečky, 
možnost smažení bez tuku, nebo jen s minimálním množstvím tuku, ideální pro velmi 
intenzivní používání 
 
užití: plyn, elektrika, sklokeramika, myčka na nádobí 
 
cenové rozpětí:  700 – 1100,- 
 
 
 
 
ETA a.s. 
Poličská 444 
Hlinsko 539 16 
Tel.: 469 802 111  
Fax: 469 311 514, 469 311 579 
internet: www.eta.cz 
e-mail: eta@eta.cz 
 
ETA a.s., firma s více než šedesátiletou tradicí ve výrobě elektrických spotřebičů pro 
domácnost, pozměňuje v posledních letech své zaměření. Mění se z ryze výrobní společnosti 
na společnost výrobně obchodní a rozšiřuje svoji působností v obou směrech. Své produkty 
distribuuje pomocí partnerských velkoobchodů dále do speciálních maloobchodů a 
internetových obchodů, nebo napřímo do nadnárodních řetězců. Své výrobky podporují 
v tištěných periodikách, na internetu, informačními letáky a ve spoluprácí s partnerskými 
velkoobchody vydávají akční letáky, které jsou distribuovány přímo ke konečným 
spotřebitelům.(8) 
 
Plusové stránky 
Dobrá kvalita pánví, silná distribuční síť. 
 
Slabé stránky 
Své pánve nabízí jen přes prodejce s elektronikou, kde zákazník tyto produkty nečeká, nižší 
kvalita vzhledu, nýtované madlo – při pádu hrozí utrhnutí, plastové rukojeti – nádobí nemůže 
do trouby. 
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Nádobí Titanium exlusive 
pánev litá, nádoba – hliníkový odlitek, základní vrstva pánve - titanový povrch, vrchní vrstva 
pánve – antiadhezivní povrch, poklice - bezpečnostní varné sklo, úchopy – masivní tepelně 
odolný plast. Úspora energie (vysoká teplotní zásoba), oleje a tuků, saponátů na mytí nádobí, 
času, všestranné použití (vaření, grilování, smažení), dlouhá životnost, jednoduchá údržba 
(pomocí tepelného šoku), stálá hodnota, záruka na rovnost dna 5 let  
 
užití: plyn, elektrika, sklokeramika, myčka na nádobí 
cenové rozpětí: 1200 – 2000,- 
 
 
 
Pans s.r.o. 
Na hrázi 198/21 
664 47 Střelice u Brna  
Telefon: 608 114 474 
Telefon: +420 774 623 624  
E-mail: liska@panvicky.cz 
www.panvicky.cz 
 
Velkoobchod specializující se na distribuci pánví italské značky Ballarini. Malá společnost s 
pěti zaměstnanci. Své produkty nabízí přes maloobchod, specializovaný maloobchod a 
internetové prodejny. Největší objem prodejů je realizován přes jejich internetový obchod 
www.panvicky.cz. Značku  Ballarini propagují pomocí prodejních stojanů umístěných ve 
specializovaných maloobchodech, informačních letáků, reklamou v odborných časopisech o 
vaření a bydlení, v čase vánočních nákupů v rozhlase.(9) 
 
Silné stránky 
Dobrá kvalita pánví, designově povedené tvary pánví, atraktivní obaly, značka známá 
v podvědomí spotřebitele kvalitních pánví, díky kovovým madlům se může použít i v troubě. 
Slabé stránky 
Lisovaná pánev – menší odolnost než odlitek, nýtované madla – pří pádu hrozí poškození, 
výrobce Ballarini nemá skladovou zásobu, vše vyrábí oproti objednávce, tím občas dochází 
k výpadkům v sortimentu. 
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Nádobí Titanio 
lisovaná pánev , vysoká odolnost proti oděru, při smažení je možno použít i kovové 
obracečky, možnost smažení bez tuku, nebo jen s minimálním množstvím tuku, ideální pro 
velmi intenzivní používání, kovové madla – možnost pečení v troubě 
 
užití: plyn, elektrika, sklokeramika, trouba, myčka na nádobí 
Cenové rozpětí: 1400 – 2700,- 
 
 
Groupe SEB ČR, s.r.o. (TEFAL) 
Jankovcova 1569/2c 
170 00 Praha 7  
tel: +420 222317127        
fax: +420 224813692 
e-mail: info@cz.groupeseb.com 
www.tefal.cz 
 
Existuje ve více než 120 státech, Groupe SEB je přední výrobce malých domácích spotřebičů. 
Zastoupení značky Tefal na českém trhu se datuje od roku 1992. Od té doby Tefal neustále 
rozšiřuje svoji působnost a nabízí spotřebitelům širší sortiment výrobků. V řadě kategorií je 
Tefal vedoucí značkou na českém trhu, a to nejen v oblasti nepřilnavých pánví, ale i 
elektrospotřebičů. Posláním společnosti Tefal je nabízet promyšlené výrobky, které 
zjednodušují a zvyšují kvalitu vaření a také usnadňují a urychlují běžné domácí práce. Tefal 
usiluje o pochopení potřeb zákazníků a přináší inovační řešení. Historie značky je provázena 
inovacemi světové třídy. Za padesát let existence se SEB rozrostla od svých počátků 
regionální francouzské firmy ve společnost stojící na čele světové produkce v oblasti 
drobných domácích spotřebičů. Skupina SEB je přítomna ve více než 120 zemích světa, prodá 
6 výrobků za vteřinu  ve světě, vytváří 70% svého prodeje v zahraničí a zaměstnává 14.000 
lidí ve 49 zemích (počet zaměstnanců k 31.12.2007). Výrobky skupiny SEB a její vedoucí 
postavení z geografického hlediska se zakládá na seskupení prestižních, dobře známých 
značek, seskupených do 6 mezinárodních či nadnárodních značek, z nichž každá se těší 
vysoké popularitě. Distribuci provádí přes partnerské velkoobchody, napřímo jen 
nadnárodním řetězcům. Tefal propaguje své výrobky pomocí masivních televizních kampaní, 
reklamou v tištěných periodikách, prodejních stojanů a info letáků.(10) 
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Silné stránky: 
Jedna z nejznámějších značek s nádobím v podvědomí zákazníků, silná marketingová 
podpora 
 
 
Slabé stránky: 
Cena je vyšší než jakou nabízí kvalitu, povrch pánve nedosahuje kvality pánví s titanovým  
povrchem 
 
Nádobí Thermo – Spot 
Nepřilnavý povrch pánví Tefal má v sobě zabudovaný indikátor teploty, který ukáže okamžik, 
kdy pánev dosáhla správné teploty pro smažení; protože nedojde k nadměrnému rozehřátí 
pánve, jsou výsledky přípravy pokrmu vynikající a pánev si i nadále udrží tvar a zůstává 
nepřilnavá. Thermospot se skládá ze dvou barevných odstínů pigmentu citlivého na změnu 
teploty. Jakmile pánev dosáhne ideální teploty pro smažení – přibližně 180 °C – získá 
indikátor jednolitou barvu. 
Užití: plyn, elektrika, sklokeramika, myčka na nádobí 
Cenové rozpětí: 700 – 1800,- 
 
RÖSLER Praha, spol. s r.o. 
Elišky Junkové 8 
102 00 Praha 10  
tel: +420-267 188 011  
fax: +420-272 651 046 
e-mail: obchod@rosler.cz 
www.rosler.cz 
 
Mezinárodní společnost Rosler, působící v několika evropských zemích, se zabývá 
velkoobchodním prodejem značkových domácích potřeb. Historie této společnosti sahá až do 
roku 1821.  V naší republice byla otevřena pobočka již v roce 1989. Své produkty nabízí přes 
maloobchod, specializovaný maloobchod a internetové prodejny. Největší objem prodejů je 
realizován přes jejich internetový obchod www.rosler.cz.  Pánve Risoli se propagují pouze na 
jejich internetových stránkách.(11) 
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Silné stránky: 
Pánev dobré kvality, výborného designu 
 
 
Slabé stránky: 
špatná dostupnost těchto pánví, špatná propagace, malá nabídka velikostí a tvarů 
 
 
Užití: plyn, elektrika, sklokeramika, trouba, myčka na nádobí  
Cenové rozpětí: 1400 – 1900,- 
 
3.5. Návrh zavedení výrobku na trh 
- Záměr 
- Cíl 
 
3.5.1. Záměr 
Hlavním záměrem našeho marketingového plánu je umístění produktové řady zn. Titanio na 
trh v ČR. Při umísťování značky je nutné  vytvořit kvalitní analogii spojenou s dobrým 
jménem zn. Titanio. V první řadě zajistit kvalitní distribuční servis obchodníkům, kteří budou 
zn. Titanio nabízet ve svých obchodech. Dále vytvořit poprodejní servis a uvést značku 
Titanio do podvědomí koncových uživatelů. Mezi hlavní záměry patří: 
 
 
- Umístit produkty na trh 
- Vytvořit distribuční servis 
- Podpora prodeje pro zn. Titanio 
- Vytvoření kvalitní goodwill značky Titanio v ČR 
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3.5.2. Cíle 
CÍLE SMART  
 
Specifické  (Specific) 
- Nekonkrétní cíl - uvést zn. Titanio na trh v ČR 
 
- Konkrétní cíl - získání min. 4% tržního podílu na trhu  
 
Měřitelné (Measurable) 
tj. vytvoření obratu ve výši 1.mil Kč 
 
Dosažitelné (Achievable) 
umístění prodejních a prezentačních stojanů v místech prodeje 
spuštění reklamní kampaně před sezonním prodejem 
Realné (Realistic) 
umístění prodejních a prezentačních stojanů v místech prodeje 
 
Ćasové (Timed-Managed) 
- Od 01.01 2008 do 31.12. 2008 
 
Volba strategie 
 
Cílový trh 
 Při definování cílového trhu v této oblasti je nutné zaměřit se na 2 úrovně: 
 
 
Úroveň 1- tj. Koncový uživatel: 
 
Co se týče této produktové řady a cenové relace bude značka Titanio zaměřena na tyto 
uživatelské skupiny: 
- uživatel připravující zdravou stravu 
Jedná se o rodinu případně jedince, kteří se v pokrmech orientují na stravování moderních a 
zdravých jídel.  
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- zkušená kuchařka v domácnosti 
Tuto skupinu uživatelů především představuje žena v domácnosti, která se aktivně věnuje 
přípravě domácích jídel a využívá kvalitního kuchyňského nádobí 
 
- dárková skupina 
jedná se o skupinu zákazníků, která tyto produkty nakupuje za účelem darovacím při různých 
příležitostech, nejčastěji vánoční dary a svatební dary.  
 
Úroveň 2 – tj. Prodejní místa: 
Zn. Titanio bude koncovému zákazníkovi nabízena prostřednictvím těchto prodejních míst: 
- specializované maloobchodní prodejny 
tyto prodejny mohou napomoci v kvalitním prodejním servisu této značky. Kupující bude 
dostatečně informován personálem. Dále zde budou umístěny informační letáky, které budou 
poukazovat na přednosti značky Titanio. 
- značkové prodejní stojany  
tyto prodejní stojany budou umístěny na vhodných místech v obchodních sektorech 
kuchyňských potřeb. Prodejní stojany budou vybaveny informačními letáky a prospekty. 
Stěžejní prezentace 
Hlavním prezentační myšlenkou bude přínos zn. Titanio pro přípravu zdravých pokrmů pro 
úsporu energie při používání tohoto nádobí. 
Zn. Titanio – Moderní zdravé a ekonomické vaření  
 
Cenová prezentace 
Jelikož cenová úroveň zn. Titanio nepatří mezi nejnižší a nachází se ve dražších cenových 
relacích, musíme cenovou prezentaci orientovat na kvalitu a přidanou hodnotu v úsporném 
vaření. Cenové hladiny budou v rámci maloobchodních prodejců uzpůsobeny v doporučených 
cenových hladinách, aby nesnižovaly hodnotu značky.  
Celková hodnotová proklamace 
Hodnotová proklamace u uživatelů bude orientována na již dříve uvedený moderní a úsporný 
způsob vaření. U obchodních partnerů se bude klást důraz na to, že zboží zn. Titanio bude 
prospěšné pro jejich obchodní činnost v rámci jejich sortimentního portfolia.  
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Distribuční strategie 
Strategie distribuce bude realizována separátně na distribuci ostatního zboží, které společnost 
Elimex Group nabízí. Orientace na značku bude mít profil i přidané hodnoty v distribuci. 
Speciální přepravní balení, dodací lhůty atd. 
 
Komunikační strategie 
Celková komunikace této značky bude nastavena dle cílového trhu a celkové hodnoty 
proklamace. Značka Titanio bude komunikovat s potencionálním zákazníkem na 2 úrovních: 
Aktivní úroveň :  prostřednictvím obchodních pracovníků a v místě prodeje (obchodní 
zástupci prodejci, letákové kampaně v místě prodeje, prospekty, akční programy ) Jejím 
úkolem je aktivní podpora prodeje. 
 
Pasivní úroveň: prostřednictvím médiích orientovaných na cílový trh (odborné a zájmové 
časopisy). Jejím úkolem je posilování image značky. 
 
 
3.6. Plán marketingových opatření 
 
3.6.1. Seznámení s plánem  
Je nutné seznámit s plánem osoby, které se budou aktivně podílet na jeho realizaci (vedení 
podniku, obchodní oddělení, logistika) 
3.6.2. Pověření osob  
Stanovit konkrétní osoby v rámci firmy, které budou za jednotlivé akce v rámci plánu 
zodpovědné  (za jejich realizaci a kontrolu) 
3.6.3. Vytyčení vnitropodnikové metodiky 
Stanovení přesných vnitropodnikových  metod,  které budou napomáhat k efektivnímu 
uskutečňování plánu (např. logistická koncepce, obchodní metody atd.) 
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3.6.4. Způsob kontrolování a vyhodnocování plánu 
Stanovení kontrolingových mechanismů, sběru dat, a vyhodnocování stanoveného plánu 
s reálným plněním.  
3.6.5. Kontrolní nástroje 
Kontrolní nástroje v rámci marketingového plánu bude mít na starost pověřený pracovník za 
oblast marketingu a vedoucí obchodního oddělení. 
Marketing bude kontrolovat a vyhodnocovat: 
Úspěšnost reklamních kampaní v médiích: 
- Správnost reklamních tiskovin a jejich umístění 
- Správná realizace marketingových aktivit 
 
Obchodní oddělení bude kontrolovat a vyhodnocovat: 
- Úspěšnost obchodního plánu 
- Kvalitu obchodních zástupců a jejich obchodních způsobů prodeje 
- Podporu prodeje nádobí na prodejních místech 
- Správnou logistiku značky Titanio 
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3.7. Marketingový mix 
 
Produkt 
Produktová řada značky Titanio zastřešuje tuto nabídku: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pánve jsou ve 
velikosti 20, 24, 28 a 
32cm 
 
 
Hluboké pánve jsou 
ve velikosti 24 a 
28cm 
 
 
Hrnce jsou ve 
velikosti 20, 24 a 
28cm 
 
 
Rendlík o průměru 
16cm 
 
 
Grilovací pánev o 
velikosti 36x25cm 
 
 
 47
3.7.1. Cena 
 
Cenová hladina značky Titanio při uvedení na trh koncových uživatelů je stanovena na úroveň 
vyšší střední třídy. Cena není přímo úměrná úrovni kvality a přidané hodnoty, která toto 
nádobí výrazně převyšuje. Při uvádění na trh této produktové řady, byla proto zvolena nižší 
cenová hladina – marketingově orientovaná cena, které podpoří jeho nástup na trh. Tato 
cenová úroveň bude prezentována v propagačních materiálech jako zaváděcí. 
 
Graf č.1: vývoj cenové a kvalitativní hladiny u přímé konkurence na trhu. 
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Zdroj: Autor
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3.7.2. Distribuce 
 
Forma prodeje vůči koncovým zákazníkům bude prováděna pouze přes specializované 
maloobchodní prodejny, které budou dodržovat doporučenou skladovou úroveň. 
 
 
  
Schéma č.5: Umístění pánví Pentolpress na trhu 
 
 
                   Prodejní akce                                                              Internet                
          
 
 
 
                      
 
                       Hypermarket                                                                  Spec. maloobchod  
 
 
 
 
Zdroj: Autor 
 
 
 
Forma objednávání zboží je nastavena na práci obchodních zástupců a kvalitní distribuci a 
logistiky z centrálního skladu společnosti Elimex Group. V další fázi bude nastaven speciální 
objednávkový systém v případě výpadku zásob na jednotlivých prodejních místech. 
  
 
  
 
 
 
                            
 
          Pentolpress                                                                
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3.7.3. Propagace 
 
Propagace této značky bude realizována ve 2 liniích. 
 
1. linie - vůči koncovému uživateli  
Formou pasivních reklamních kampaní v odborných a zájmových časopisech. Při prezentaci 
v těchto médiích bude kladen důraz na kvalitu a přidanou hodnotu při vaření. 
 
2. linie - vůči obchodnímu partnerovi  
Formou aktivního přístupu obchodních zástupců. Obchodní zástupci budou proškoleni ke 
kvalitní prezentaci značky Titanio za účelem podpory značky a prodeje.  
Budou vybaveni:  
- Reklamními materiály 
- Reklamními tiskovinami 
- 3D reklamními předměty 
 
 
  
3.7.4. Časový harmonogram plánu  
 
1. čtvrtletí 
 
- příprava prezentačních materiálů 
- vytvoření obchodního týmu 
- prezentace zn. Titanio prostřednictvím obchodních zástupců 
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2. čtvrtletí 
 
- umístění produktové řady do maloobchodních jednotek v krajských městech 
- první prodeje 
- podpora prodeje v tištěných médiích 
- reklamní kampaň „ Dar pro svatebčany „ 
 
3. čtvrtletí 
 
- prezentace zn. Titanio na celorepublikové úrovně   
- umístění produktové řady do ostatních maloobchodních jednotek v republice 
- příprava kampaně na vánoční trh 
- umístění prodejních a reklamních stojanů 
 
 
4. čtvrtletí 
 
- spuštění vánoční kampaně 
- podpora prodeje v místech prodeje 
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3.8. Ekonomické zhodnocení uvedení produktové řady 
Přijmy Výdaje
Obchod
Prodej produktů 1 000 000,00 Kč
Provize obchodní zástupci 100 000,00 Kč
Logistika 20 000,00 Kč
Nákup
Nákup zboží 400 000,00 Kč
Ostatní náklady 5 000,00 Kč
Marketing
Marketingové aktivity
Reklama 50 000,00 Kč
Stojany 50 000,00 Kč
Letáky 10 000,00 Kč
3D promo 30 000,00 Kč
Celkvé vyhodnocení 1 000 000,00 Kč 665 000,00 Kč
Výsledek 335 000,00 Kč
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 Závěr 
 
Marketing a činnosti s ním související jsou v  praxi daleko složitější a provázanější, než jak 
naznačuje odborná literatura. Základ, který je dán odbornou literaturou, je  nutno  modifikovat 
do konkrétních situací, ve kterých se firmy nachází. V důsledku toho nelze teoreticky 
zpracovaný marketing považovat za všeobecně platný. Současně různé kombinace 
marketingových nástrojů, přesně definované v odborné literatuře, nelze v praxi jednoznačně 
použít, ale musí docházet k jejich modifikaci.   
 
Cílem této bakalářské práce bylo zpracování marketingového plánu na zavedení nového 
produktu na trh. Organizace, se kterou jsem spolupracoval, byla společnost  ELIMEX 
GROUP, a.s. 
 
Společnost ELIMEX GROUP, a.s. nemá definovanou kombinaci využívaných 
marketingových nástrojů neboli marketingový plán. Důsledkem absence marketingového 
oddělení a nezpracovanosti marketingového plánu je chybějící provedení marketingového 
výzkumu, průzkumů, analýz a dalších kroků předcházejících a potřebných pro návrh 
marketingového plánu. Návrh doporučení a nového marketingového plánu byl podmíněn 
provedením všech uvedených kroků. Pro vypracování všech těchto nutných podkladů byly 
využity poznatky získané z odborné literatury a rozhovory se zástupci firmy. Z výsledků lze 
vysledovat hlavní fakta,  trh s domácími potřebami je velmi široký, neustále se rozvíjející, 
charakteristický vysokým počtem konkurenčních podniků. Existuje však možnost vylepšení 
pozice společnosti ELIMEX GROUP, a.s. na tomto trhu. 
 
Firma ELIMEX GROUP, a.s. by se měla zaměřit na realizaci všech marketingových nástrojů 
navržených marketingovým plánem, protože každý přináší  jisté zlepšení v oblasti zvyšování 
tržeb, zisku a množství zrealizovaných obchodů. 
 
Nově navržený marketingový plán na zavedení nového produktu se projeví ve změně výše 
zisků jako následek měnících se výnosů a nákladů. V první fázi  po zavedení marketingového 
plánu lze očekávat nižší zisky zapříčiněné růstem nákladů, pro druhou fázi bude naopak 
charakteristický růst tržeb. Tento marketingový plán je navržen v rámci možností firmy, kde 
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náklady na marketing dosahovaly v minulých letech pouze zanedbatelných částek a v 
současnosti firma není ochotna vydat velké množství finančních prostředků na marketing.  
 
Přínosem pro firmu ELIMEX GROUP, a.s. je provedení marketingového průzkumu, analýzy 
SWOT, situační analýzy, marketingové strategie, a samotný návrh marketingového plánu 
neboli návrh nejvhodnější kombinace marketingových nástrojů.  
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Příloha číslo 1: Výrobková řada Titanio Juliette plus 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hrnec Titanio                   Rendlík Titanio                              Pánev Titanio 
 
 
 
 
 
 
 
Hluboká pánev Titanio             Grilovací pánev Titanio 
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Příloha č. 2: Produkty  konkurence 
 
 
 
     
Pánev Grand Titan Tescoma                          Pánev Titanio Ballarini      
 
 
 
Pánev Titanium exlusive                                 Pánev Risoli 
  
 
 
 
 
Pánev Risoli 
 
 
 
 
 
 
 
